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Design jako element rynkowej 
konkurencyjności firmy 
Opinie przedsiębiorców  
z obszaru województwa śląskiego
Abstract: This article attempts to support the opinion that design is one of the essential elements 
influencing  competitiveness  of  companies  in  current  free market  economy. Therefore,  the  issues 

















































ewolucyjnie  i  jest  następstwem  działań  podmiotów  gospodarczych  na  rynku. 
W  realiach  współczesnej  globalnej  gospodarki  konkurencyjność  staje  się  jed-
nym  z  ważniejszych  wyznaczników  oceny  funkcjonowania  przedsiębiorstwa 
na  rynku, a  także  istotny czynnik  rozwoju  (M.J.  St ank iewicz,  2009).  Jest  to 




przedmiotem  analiz  jest  zwykle  nie  tyle  „konkurencyjność”  (competitiveness), 
ile  „przewaga  konkurencyjna”  (competitive advantage),  a  cel  badań  to  na  ogół 
















































—  potencjału konkurencyjności,  rozumianego  jako  ogół materialnych  i  niema-
terialnych  zasobów  przedsiębiorstwa,  kluczowych  kompetencji  i  zdolności 
umożliwiających  zdobycie  trwałej  oraz  trudnej  do  podważenia  przewagi 
konkurencyjnej nad rywalami;
—  przewagi konkurencyjnej (mającej zawsze względny charakter), którą można 






—  pozycji konkurencyjnej,  rozumianej  jako  osiągnięty  przez  przedsiębiorstwo 
wynik konkurowania w danym sektorze, rozpatrywany na tle wyników osią-
ganych przez konkurentów,  innymi słowy — jako miejsce na skali korzyści 
ekonomicznych  i  pozaekonomicznych,  jakich  przedsiębiorstwo  dostarcza 
wszystkim swoim interesariuszom, w porównaniu z miejscami zajmowanymi 
przez konkurentów (M.J. St ank iewicz, 2000).





czasowym  i  nawzajem  się  przenikają.  Takie  podejście  podkreśla  wystąpienie 
efektu  ich  synergicznego  oddziaływania  na  konkurencyjność  przedsiębiorstwa 












Design  to wielowymiarowy  i  szeroki  koncept,  któremu  jak dotąd nie  udało 
się przyporządkować jednej uniwersalnej definicji. Pojęcie to stosowane jest jako 









katalizatorem  zmian  społecznych  czy  politycznych.  To wszystko  powoduje,  że 














—  projektowania informacji i interfejsów —  od  interfejsów  internetowych  po 
interfejsy urządzeń, od oznakowania przestrzeni miejskiej po sposób zarzą-
dzania kontami w banku;
—  projektowania otoczenia —  od  środowiska  handlowego  do  salonów wysta-
wienniczych, od wystaw do miejsc pracy, od architektury biurowej do miesz-
kalnej;






przenika  do  kolejnych  praktyk  społeczno -kulturowych —  nawet  tych,  których 
odmienność (a nawet przeciwstawność) na przestrzeni XX wieku fundowała jego 






























niem produkcji i konsumpcji designu na przełomie XX i XXI wieku (G.  Ju l ie r, 
2009,  s.  58).  Zdaniem  Daniela  Koha,  kultura  designu  jest  zarówno  tym,  co 










cechy  lokalizacji,  dostępność materiałów  i  technologii,  czynniki  kulturowe 
wpływające  na  aktywność  ekonomiczną,  a  także  świadomość  odmienności 
i  peryferyjności  poszczególnych  praktyk, mogą  jednocześnie  prowadzić  do 
postrzegania kultury designu jako szerokiej platformy komunikacji;
—  kultura designu jako model organizacji lub postawa — centralnym przedmio-
tem zainteresowania jest działanie producentów i modeli zarządzania zasobami 
ludzkimi  na  gruncie  przemysłu  innowacyjnego;  wzrost  znaczenia  strategii 
zarządzania marką; kultura designu jako postawa lub model organizacji pracy, 









P. Rojek -Adamek za G.  Ju l ie r, 2009, s. 55—57).
Jeżeli dodamy więc do siebie klasyczne zagadnienia estetyki, techniki, marke-
tingu, zarządzania, ekonomii i socjologii, otrzymamy rzeczywisty obszar oddzia-




























pewnej  stosowanej  już  zasady  budowy  lub  konwencji  stylistyczno-
 -estetycznej;
—  modernizacji  „powierzchownej”  (przeprojektowania)  korekty  kształtu 
i kolorystyki przy prawie całkowitym zachowaniu istoty użytkowej,  tech-
nicznej i sytuacji rynkowej produktu (tzw. płytki restyling, face lifting).
2.  Innowacje  funkcjonalno -użytkowe,  wynikające  z  analiz  użytkowo-
 -ergonomicznych  oraz  obserwacji  potrzeb  i  upodobań  użytkowników. Mogą 
wynikać  także  z  nowych  koncepcji  użytkowo -eksploatacyjnych,  myślenia 
w kategoriach cyklu życia wyrobu oraz społecznych.
3.  Innowacje,  których  źródłem  jest  „pojawienie  się”  nowych możliwości  tech-












































i  dla  przedsiębiorstw  charakteryzuje  się  więc  niezwykle  rozległym  zakresem 
przedmiotowym.  Obejmuje  zarówno  produkty  konsumpcji  indywidualnej,  jak 












i  transportu. Pracując nad  rozwojem produktu, usług czy  systemów bierze pod 
uwagę  technologię  i  jej użytkownika,  inżynierię produkcji  i warunki  rynkowe. 
Kieruje się kryterium zrównoważonego rozwoju, pamiętając równocześnie o spo-
łecznym oczekiwaniu  coraz  lepszej  jakości  życia.  Przewiduje  „życie  po  życiu” 








przedsiębiorstw,  w  połączeniu  z  rosnącą  świadomością  i  dostępnością  grupy 
zawodowej  projektantów,  zaowocowały  poszukiwaniem  wzajemnego  kontaktu 
i współpracy (IWP, 2008). Przedsiębiorcy stopniowo poznają siłę oddziaływania 










odpowiedzialny  za  ostateczny  kształt  produktu.  Jednak  projektowanie  polega 
również na tworzeniu koncepcji zupełnie nowych produktów i modernizowaniu 
już  istniejących. Chodzi  tu nie  tylko o stronę  formalną, ale  również użytkową, 
























—  projektowanie modernizacyjne  stosujące  sprawdzone  rozwiązania  użytkowe 
i  funkcjonujące  na  rynkach, wykorzystujące  sprawdzone  i  relatywnie  tanie 
rozwiązania techniczne, niewykorzystujące zaplecza B + R; dotyczy głównie 





















































produktów  zyskujących  komercyjną  akceptację,  a  tym  samym  podnoszących 
poziom rynkowej konkurencyjności danego przedsiębiorstwa (R. Vergant i, 2006).

























1  Całość materiału zawarta została w publikacji: P. Rojek -Adamek, G. Gawron: O designie 






















rynkowe  wynika,  że  największą  grupę  stanowili  przedstawiciele  usług  (21%). 


















































oraz marki)  w  skali  od  1  do  5,  gdzie  1  oznacza  ocenę  najniższą  (najmniejszy 
wpływ danego czynnika na sukces rynkowy oferowanych produktów i/lub usług), 






































nowały opinie, że: atrakcyjne wzornictwo buduje wizerunek przedsiębiorstwa oraz 
dobra aranżacja wnętrza przyciąga nowych klientów. Pojawiły się również ogólne 
stwierdzenia:  odpowiednie wzornictwo zwiększa sprzedaż i przyciąga nowych 
klientów. Również respondenci dokonujący umiarkowanej oceny wpływu wzorni-
ctwa (3 punkty w skali) argumentowali je stwierdzeniami, dotyczącymi: budowania 
wizerunku przedsiębiorstwa oraz zwiększania sprzedaży i pozyskiwania nowych 
klientów. W dominującej grupie przedsiębiorców najsłabiej oceniających wpływ 
wzornictwa na sytuację rynkową produktu i/lub usługi przeważały stwierdzenia: 
wzornictwo nie ma żadnego wpływu oraz jest ono ważne, ale nie najważniejsze.




















































obszarze  województwa  śląskiego.  Okazuje  się,  że  ankietowani  przedsiębiorcy 






















1  —  Zamówiliśmy  u  profesjonalnego  projektanta  działającego  indywidualnie,  2  —  Zamówiliśmy  w  firmie  projektowej, 






























































1/3  badanych  to  przedsiębiorcy  deklarujący  w  najbliższym  czasie  wdrożenie






























z  sobą,  współzależnych  elementów  i  procesów. Współczesne  przedsiębiorstwa, 
chcąc zwiększyć swoją konkurencyjność rynkową, muszą brać pod uwagę bardzo 









































ment Design as user centered innovation,  jak  i  polski  raport Analiza aplikacji 
wzornictwa przemysłowego w polskich przedsiębiorstwach.  Firmy,  które  inwe-
stują w desing, osiągają szybszy i większy zysk — 80% podmiotów stosujących 
wzornictwo  zanotowało  wzrost  sprzedaży  w  wysokości  20—40%.  Poprawia 
się  efektywność,  pojawiają  oszczędności — w materiałach,  procesie  produkcji, 
magazynowaniu,  transporcie.  Współpraca  z  projektantem  przy  wprowadzaniu 
nowych  produktów  poprawia  pozycję  firmy  na  rynku —  deklarowany  wzrost 
udziału w rynku średnio o 6,3% (Ministerstwo Gospodarki, 2007). Wciąż w Polsce 
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